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Вступ 
Еволюція популяції людей разом зі збіль-
шенням її чисельності супроводжувалася ви-
найденням усе досконаліших засобів забез-
печення життєдіяльності. У момент зміни ти-
сячоліть розпочалася третя промислова ре-
волюція [6], яка неминуче змінить виробниц-
тво, економічні зв’язки, торгівлю, логістику 
та ін. Розпочато автоматизований розподіл 
придбаних товарів з допомогою дронів, недо-
вго лишилося до масового поширення 
комп’ютеризованих торгівельних точок без 
продавців [9]. Але подібні радикальні зміни 
відбудуться не миттєво, тому ще багато років 
наявні компанії будуть функціонувати у 
змінних умовах у постійному зв’язку з рин-
ком збуту, поставляючи на нього продукт і 
забезпечуючи покупців відповідною інфор-
мацією про споживчі властивості, гарантії, 
місця продажів. У свою чергу від ринку ком-
панія отримує гроші й інформацію про обсяг і 
темпи продажів, думку покупців про якість 
продукту, інформацію про діяльність конку-
рентів. Таким чином, виникає замкнута сис-
тема, функціонуюча як єдине ціле, дослі-
дження якого ми вважаємо особливо цікавим 
у нашу епоху парадигмальних соціально-
економічних революцій.  
Очевидно, що зміни маркетингового середо-
вища містять в собі як нові можливості щодо 
розширення діяльності підприємства, так і 
загрози, дію яких потрібно вчасно та опера-
тивно мінімізувати. З огляду на це, ми вважа-
ємо достатньо актуальним завдання іденти-
фікації основних чинників маркетингового 
середовища та визначення ступеню їх впливу 
на господарську діяльність підприємств за 
допомогою анкетування.  
Питання дослідження маркетингового сере-
довища підприємств розглядаються такими 
науковцями як Т. Г. Бєлова [1], М. І. Бєлянцев 
[2], Т. М. Гапоненко [3], Ф. Котлер [4], 
Т. О. Примак [5], Дж. Рифкін [6], 
Т. Н. Черняховська [7], С. В. Чугаєвська [8] та 
ін. Фахівці наводили докази того, що запору-
кою успіху господарської діяльності підпри-
ємства є систематичне відстеження змін мар-
кетингового середовища [1, с. 105]. Однак, не-
зважаючи на різноплановість підходів до ви-
світлення цієї тематики у наукових виданнях, 
є необхідність удосконалити вивчення мар-
кетингового середовища підприємств за до-
помогою анкетування, зокрема, з огляду на 
те, що потреба у його вивченні лишаться ак-
туальною і в майбутньому. 
Метою статті є дослідження та ідентифікація 
чинників розвитку молокопереробних підп-
риємств Київської області. 
 
Результати дослідження 
Маркетингове середовище підприємства фо-
рмується сукупністю діючих за його межами і 
усередині нього факторів і суб’єктів, від яких 
залежать відносини даного підприємства з 
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особами (як фізичними, так і юридичними), і 
в яких є зацікавленість у видах діяльності, що 
мають відношення до корпоративної місії. 
Місія виступає в якості лаконічно сформульо-
ваних положень, за допомогою яких форму-
люється коротка характеристика діяльності 
підприємства, його орієнтованість щодо та-
ких змінних як ринкові потреби і споживчі 
особливості. В рамках маркетингового сере-
довища проходить протікання маркетинго-
вих процесів підприємства. Це середовище не 
є нерухомим, в ньому перманентно відбува-
ються зміни у зв’язку з мінливістю спожив-
чих смаків і уподобань, змінами у відношенні 
податків і законів, впровадженням нових те-
хнологій і продуктів, припиненням і почат-
ком впливу різних факторів [4, c. 45]. 
Зовнішнє середовище підприємства поділя-
ють на мікросередовище (його ще називають 
ринковим середовищем) і макросередовище. 
Процес постійного спостереження за змінами 
у маркетинговому середовищі, накопичення 
та аналіз отриманої інформації з метою вияв-
лення тенденції його змін є важливими за-
вданнями дослідження маркетингового се-
редовища будь-якого підприємства. В умовах 
висококонкурентного ринку маркетингові 
дослідження є найбільш ефективним та діє-
вим інструментом контролю стану маркети-
нгового середовища підприємства [4, с. 50]. 
Серед усієї сукупності методів досліджень 
маркетингового середовища одним з опти-
мальних ми розглядаємо опитування за до-
помогою спеціально розроблених анкет. 
Анкета – це ряд питань, на які опитуваний 
повинен дати відповідь. Анкета – інструмент 
дуже гнучкий у тому сенсі, що для одержання 
необхідної інформації можуть використову-
ватися питання, що відрізняються формою, 
формулюваннями і послідовністю, тобто пи-
тання можна задавати безліччю різних спо-
собів. Гарна анкета повинна: полегшити від-
повідь опитуваної особи; сформулювати пи-
тання з урахуванням її впливу на відповідь 
опитуваного; дозволити легко провести ана-
ліз. При цьому анкета повинна бути випробу-
вана, і в ній повинні бути усунуті всі виявлені 
недоліки [5, с. 168]. 
Своє дослідження ми провели на прикладі 
молокопереробних підприємств Київської 
області. Обсяг анкетування – 41 підприємст-
во, що складають 100 % від загальної кілько-
сті респондентів. Цільовою аудиторією об-
стеження стали керівники та провідні спеціа-
лісти молокопереробних підприємств. Ре-
зультати заповнених анкет перевірялися на 
релевантність за такими критеріями: повно-
та заповнення, належність респондента до 
цільової аудиторії опитування, наявність 
правильної контактної інформації. 
Анкетним опитуванням передбачалося дос-
лідження сукупності чинників зовнішнього 
та внутрішнього маркетингового середовища 
[7, c. 76].  
Внутрішнє середовище. До нього прийнято 
зараховувати саме підприємство, його органі-
заційну структуру, працівників і (частково) 
власників капіталу. Все це впливає на те, як 
на підприємстві приймаються рішення і на-
скільки вони виявляються ефективними. Фа-
ктори даного середовища вважаються конт-
рольованими, оскільки вони та їх характери-
стики визначаються самим підприємством. 
Важливим є розробка такої системи розгля-
нутого середовища і така організація витра-
чання всіх видів ресурсів, щоб підприємство 
було в змозі забезпечувати їх оптимальне ви-
користання і досягати з їх допомогою ринко-
вих цілей, беручи до уваги наявне зовнішнє 
середовище. 
Зовнішнє середовище. Воно складається з 
явищ і процесів, що надають саме безпосере-
дній вплив на дане підприємство як на мікро - 
так і на макрорівні. Це середовище поділяють 
на макросередовище (ринкове середовище) і 
на мікросередовище. Якщо говорити про мік-
росередовище, то це середовище забезпечу-
ється явищами і процесами, що мають відно-
шення до самого підприємства безпосеред-
ньо, воно стосується його можливостей з об-
слуговування клієнтів. Підприємство повин-
не не тільки займатися вивченням даного се-
редовища, але й приділяти увагу формуван-
ню в ньому всіх видів відносин і зв’язків, які 
допомагають йому здійснювати діяльність на 
ринку і відвоювати у конкурентів на цьому 
ринку своє вигідне місце [2, c. 78]. 
Респондентам було запропоновано оцінити 
ступінь впливу даних чинників на господар-
ську та експортну діяльність молокопереро-
бних підприємств регіону за допомогою по-
рядкової шкали. 
Застосування такої шкали передбачає прис-
воєння об’єкту певної кількості балів для по-
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значення його відносної переваги перед ін-
шим об’єктом. 
В межах кожної групи експерти визначили 
значущість кожного чинника за 10-ти баль-
ною шкалою, порівнюючи їх один з одним. 
Зазначимо, що чиннику, який, на думку екс-
перта, найбільше впливає на обсяги вироб-
ництва, нараховувався 1 бал, а чиннику, який 
впливає найменше – 10 балів відповідно. За 
допомогою методу ранжування було визна-
чено середні значення оцінок експертів. Ре-
зультати було представлено у процентному 
співвідношенні. В подальшому всі чинники 
були розташовані в порядку зменшення їх 
впливу. Оскільки група зовнішніх чинників 
відноситься до маркетингового макросере-
довища, а група внутрішніх – до мікро- та 
внутрішнього середовища маркетингу, доці-
льним вбачається аналізувати їх окремо 
(рис. 1). 
 
Рисунок 1 – Оцінка впливу чинників зовнішнього маркетингового середовища на розвиток 
молокопереробних підприємств Київської області (за результатами польового дослідження), % 
 
Анкетування зовнішніх чинників здійснюва-
лось за такими параметрами: рівень доходів 
населення; диспаритет цін на промислову і с.-
г продукцію; державна політика захисту віт-
чизняного виробника; державна політика у 
сфері оподаткування; державна підтримка 
молокопереробних підприємств; ефектив-
ність функціонування молочного скотарста; 
конкуренція з боку виробників аналогічної 
продукції; сезонність виробництва молока; 
рівень закупівельних цін; кількість сировини 
відповідної якості. 
Анкетування внутрішніх чинників здійсню-
валось за такими параметрами: система 
управління підприємства; наявність пунктів 
прийому сировини; кадровий потенціал; ма-
ркетингові дослідження попиту та пропози-
ції; інвестиційна привабливість підприємст-
ва; дієвість каналів збуту; відповідність сиро-
вини екологічним стандартам; налагодже-
ність зв’язків із постачальниками сировини; 
технічне оснащення підприємств. 
В результаті дослідження з’ясовано, що мо-
лочне скотарство як складова галузь молоко-
продуктового підкомплексу безпосередньо 
впливає на обсяги виробництва молочних 
продуктів переробними підприємствами ре-
гіону. Про це свідчать дані, згідно яких кіль-
кість сировини відповідної якості, рівень за-
купівельних цін та сезонність виробництва 
молока респондентами були розташовані на 
1, 2 і 3 місцях відповідно (92,7; 87,8 та 82,9 %). 
Плануючи свою діяльність підприємства орі-
єнтуються не тільки на наявні виробничі по-
тужності, а й на обсяги та якісні показники 
сирого молока. Отже, можна зробити висно-
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вок, що налагодження діяльності підпри-
ємств-виробників сирого молока є однією з 
ключових проблем розвитку молокопродук-
тового підкомплексу в цілому та молокопе-
реробних підприємств зокрема.  
Оскільки процес функціонування молокопе-
реробних підприємств знаходиться під впли-
вом як макро-, так і мікромаркетингового се-
редовища, респондентам також було запро-
поновано оцінити ступінь впливу чинників 
даного середовища на обсяги виробництва 
молочних продуктів (рис. 2).  
 
 
 
Рисунок 2 – Оцінка впливу внутрішніх чинників на розвиток молокопереробних підприємств Київської 
області (за результатами польового дослідження), % 
 
Серед найвпливовіших чинників мікросере-
довища на обсяги виробництва молокопро-
дуктів респондентами було виділено техніч-
не оснащення підприємства (87,8 %), налаго-
дженість зв’язків із постачальниками сиро-
вини (80,5 %), а також відповідність сирови-
ни екологічним стандартам (70,7 %). Незва-
жаючи на те, що всі чинники є взаємо-
пов’язаними, респонденти були одностайни-
ми в думці про те, що саме якість сировини 
(100 % опитаних) і технологічне оснащення 
підприємства (60 % опитаних) обумовлюють 
ефективність виробництва молочних проду-
ктів переробними підприємствами Жито-
мирської області. 
В результаті дослідження встановлено, що 
обсяги реалізації молочних продуктів моло-
копереробними підприємствами регіону та-
кож визначаються низкою чинників. 
Застосування методу анкетування дало змогу 
ідентифікувати такі чинники та встановити 
ступінь їх впливу на обсяги реалізації проду-
кції зазначеними підприємствами (рис. 3). 
Дані рис. 3 свідчать, що визначальними чин-
никами маркетингового середовища, що 
впливають на обсяги реалізації молочних 
продуктів, респондентами були означені на-
лагодженість збутових каналів підприємства 
(87,8 %), популярність торгової марки (75,6 
%), сезонні коливання попиту на молочні 
продукти (70,7 %), а також проведення мар-
кетингових досліджень молокопереробними 
підприємствами регіону (63,4 %). 
Анкетним опитуванням передбачалося також 
дослідження основних загроз, або проблем, 
які містять в собі зміни маркетингового сере-
довища молокопереробних підприємств регі-
ону. Встановлено, що найбільш актуальною 
проблемою розвитку молокопереробної га-
лузі є зміна структури виробництва і поста-
чання сирого молока на переробні підприєм-
ства (92,7 % респондентів). 
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Рисунок 3 – Оцінка впливу чинників маркетингового середовища на обсяги реалізації продукції 
молокопереробними підприємствами Київського області (за результатами польового дослідження), % 
 
До актуальних проблемних питань також ві-
дносять: сезонність виробництва молочних 
продуктів та низький рівень завантаженості 
виробничих потужностей молокопереробних 
підприємств, пов’язані з сезонністю виробни-
цтва молока (78,1 %);невисока якість сирого 
молока, що постачається на молокопереробні 
підприємства (75,6 %); неузгодженість вітчи-
зняних стандартів якості на молочну продук-
цію з міжнародними, в т. ч. з європейськими 
(70,7 %); зниження фактичного рівня спожи-
вання населенням молочних продуктів 
(48,8 %). 
Перші три проблеми стосуються незадовіль-
ного стану функціонування галузі молочного 
скотарства і безпосередньо вливають на фо-
рмування сировинної бази молокоперероб-
них підприємств. Згідно даних опитування, 
головною причиною такої ситуації є те, що 
основними постачальниками сирого молока в 
Київській області залишаються особисті се-
лянські господарства, частка яких в загаль-
них обсягах заготівлі перевищує 70 %. Значне 
зменшенням обсягів виробництва та заготів-
лі молока в сільськогосподарських підприєм-
ствах зумовлене масовим скороченням чисе-
льності поголів’я корів і різким зниженням їх 
продуктивності. Така ситуація породжує най-
головнішу проблему ресурсного забезпечен-
ня молокопереробної галузі – невисоку якість 
сировини [3]. 
Основною сировиною для молокопереробних 
підприємств є молоко сире незбиране. Різке 
скорочення виробництва молока в суспіль-
ному секторі залишило багато молокопере-
робних підприємств без необхідної кількості 
сировини. Багато підприємств, позбавившись 
сировинної зони, простоюють або працюють 
не на повну потужність. 
Невирішеною залишається проблема збору 
та доставки молока з господарств населення 
на великі переробні підприємства та його ра-
ціональної переробки з використанням су-
часних методів і машинних технологій. 
Конкурентоспроможність молока та молоко-
продуктів на внутрішньому та зовнішньому 
ринках значною мірою визначається її якіс-
ними характеристиками, що закладаються в 
процесі виробництва та переробки сировини. 
Завданням найближчих років залишається 
розробка та гармонізація державних і галузе-
вих стандартів на молоко і молокопродукти, 
гармонізованих з міжнародними (ISO) та єв-
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ропейськими (EN) стандартами. Встановлено, 
що в Україні з групи молочних продуктів від-
повідають міжнародним стандартам якості 
лише молоко питне, масло вершкове, сири, 
молоко сухе та морозиво [8]. 
Однією із сучасних проблем розвитку моло-
копереробної галузі є зменшення фактичного 
рівня споживання молочних продуктів порі-
вняно з 2000 р., викликане зниженням дохо-
дів населення та зменшенням обсягів вироб-
ництва молока. Так, в Київській області за пе-
ріод 2000–2015 рр. споживання молока насе-
ленням скоротилося в 1,5 рази. Водночас, в 
даній ситуації визначилась позитивна тенде-
нція – починаючи з 2000 р. спостерігається 
щорічне зростання попиту на молоко і моло-
чні продукти. 
 
Висновки 
За результатами опитування з використан-
ням спеціально розроблених анкет встанов-
лено, що розвиток молокопереробних підп-
риємств регіону знаходиться під впливом 
чинників маркетингового середовища. Найв-
пливовішими чинниками макросередовища 
було означено кількість сирого молока відпо-
відної якості, рівень закупівельних цін на мо-
локо, а також сезонність його виробництва. У 
майбутньому можна сподіватися на державну 
підтримку загалу виробників сирого молока з 
метою підвищення обсягу та ефективності 
їхньої діяльності задля повного забезпечення 
потреб в якісній молочній продукції всього 
населення - як сільського, так і міського. 
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